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5RESUMEN
El presente trabajo de titulacio´n busca encontrar la posibilidad teo´rica de que en el Ecuador
existan ciertos bienes de lujo cuya demanda presenta una curva de Engel en forma de S. Prime-
ro, se plantea un modelo teo´rico donde la utilidad depende de dos funcionalidades y tambie´n
de un factor agregado, el nivel de estatus. Con base en ese modelo, se busca analizar si existe
este comportamiento de transformacio´n riqueza-estatus y ver si el mismo satisface un compor-
tamiento no mono´tono en las variaciones de ingreso para el Ecuador. Asimismo, en este modelo
se plantea que existen tres bienes, uno de los cuales brinda al consumidor tanto estatus como
funcionalidad. Para este caso se utilizara´n dos grupos de bienes (Equipos de telefonı´a celular y
Calzado). Finalmente, se considera que los agentes en el modelo poseen un consumo auto´nomo
de estatus el cual depende de su dotacio´n de riqueza.
Palabras clave: ostentacio´n, variacio´n de ingreso, bienes de consumo, estatus
6ABSTRACT
The present work seeks to find the theoretical possibility that in Ecuador there are certain luxury
goods whose demand presents a curve of Engel in the form of S. First, a theoretical model is
proposed where utility depends on two functionalities and also on an added factor, the level of
status. Based on this model, it is sought to analyze if this wealth-status transformation behavior
exists and to see if it satisfies non-monotonous behavior in the income variations for Ecuador.
Also, in this model it is argued that there are three goods, one of which provides the consumer
with both status and functionality. For this case two groups of goods will be used (cell phone
equipment and footwear). Finally, the agents in the model have an autonomous consumption of
status which depends on their endowment of wealth.
Keywords: Ostentation, income variation, consumer goods, status
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1. Introduccio´n
Este trabajo centra su enfoque en una de las primeras preguntas que un economista busca
responder dentro de un mercado. ¿Por que´ las personas demandan un bien? Con el concepto
ma´s ba´sico de microeconomı´a, podrı´a argumentarse que demandamos un bien porque este nos
genera utilidad y no solo eso, ese resulta ser el bien que ma´s utilidad nos genera comparado
con el resto de bienes disponibles. En te´rminos ma´s te´cnicos, el bien que elegimos nos brinda
mayor utilidad que el resto de alternativas de consumo o ahorro alcanzables.
El principal problema en este caso es que la palabra “utilidad” resulta subjetiva o inapre-
ciable a simple vista dependiendo del bien. Por ejemplo, la utilidad que nos genera consumir
un trozo de pan, dependera´ (para la gran mayorı´a) del nivel de hambre y de nuestra preferencia
sobre este bien en especı´fico, no habra´ ningu´n otro factor afectando nuestra utilidad.
Esto cambia dra´sticamente cuando el bien ya no es un gene´rico trozo de pan; y el proble-
ma esta´ en que la demanda muchas veces mira ma´s alla´ de lo evidente. Como ejemplo, un par
de camisetas, una de una marca reconocida y otra de produccio´n nacional. Como consumido-
res, puede que sea muy complejo distinguir diferencias exactas en su calidad, confeccio´n, etc.
Entonces, ¿Por que´ sus precios sera´n tan diferentes, si lo ma´s probable es que no podamos
distinguir cual es la de mejor calidad o disen˜o?
Rosen (1974) en su teorı´a de precios hedo´nicos introdujo el marco conceptual que busca res-
ponder este dilema. E´l menciona que un bien de consumo es en realidad una canasta indivisible
de varios bienes de consumo y son estos los que le otorgan la utilidad al que demanda el pro-
ducto. Cuando hablamos de camisetas, se podrı´a decir que hay una serie de atributos intangibles
adicionales a su calidad y confeccio´n, los cuales marcan la diferencia de precios.
Au´n con la idea de la utilidad en mente, es ahora donde el trabajo se enfoca en el “valor
subjetivo”, sustentado por Levy (1959), el cual menciona el reflejo de estatus socioecono´mico,
autoestima, bajos costos de transaccio´n y hasta deseo sexual. El autor clasifica los orı´genes del
valor “subjetivo” en dos ramas: los que solucionan problemas de asimetrı´a de informacio´n para
los agentes (por ejemplo, una marca reconocida, soluciona problemas de informacio´n sobre la
calidad del producto) y los que le otorgan al consumidor un posicionamiento social. En este
11
caso, el trabajo se desenvuelve alrededor de la segunda rama.
Theodore Veblen (1899) economista y sico´logo, en su “Teorı´a de la clase ociosa” incorpora
a las variables subjetivas dentro de la teorı´a de la demanda. Su ana´lisis se basa en distintas
clases sociales (en especial en las clases altas) y examina sus demandas. Veblen concluye que
“para ganar y retener estima de los hombres no basta con poseer riqueza y poder. La riqueza y
el poder deben ser puestos en evidencia”. E´l denomina a este tipo de consumo como conspicuos
consumption, Lo que a lo largo del trabajo trataremos como “ostentacio´n”.
Uno de las conclusiones ma´s claras de Veblen, y por la cual se guı´a este trabajo, es que
“ninguna sociedad, incluso la ma´s pobre, elimina todo vestigio de ostentacio´n.” Esto se debe a
que en sus estudios determino´ que todas las clases sociales necesitan de reconocimiento. Como
ejemplo, el autor habla de co´mo el poder econo´mico se manifestaba en su e´poca mediante el
cuidado de la esposa del hogar. Todas las clases sociales mostraban su poder al presentar una
esposa bien vestida, maquillada, etc. Esa era la forma directa de mostrar el poder econo´mico
del hogar. Y Veblen pudo observar que estas pra´cticas se daban incluso en los estratos sociales
ma´s bajos, las mujeres tenı´an maquillaje y tenı´an mejor ropa que los esposos e hijos.
Como segunda conclusio´n, Veblen menciona a la sociedad industrializada y capitalista en
la que el mundo se iba transformando en esa e´poca (1899). La caracteriza como una sociedad
en la que la gente es ma´s aislada y que no se conocen entre sı´, esto nos lleva al anonimato. El
problema con el anonimato es que ya nadie en la sociedad sabe el poder que poseen sus vecinos,
compan˜eros de trabajo, etc. Esto los obliga a recurrir al consumo como factor de ostentacio´n. Y
el autor explica a la necesidad de demostrar poder y riqueza como inmediata e indispensable.
Casi ciento cincuenta an˜os ma´s tarde, con la misma visio´n de Veblen, se podrı´a afirmar que
los costos de ostentacio´n han disminuido. La sociedad moderna no requiere de una ostentacio´n
continua ya que la canasta de consumo promedio de los hogares no es visible. Adema´s, con el
anonimato de por medio, la u´nica forma en la que la gente emite un juicio de valor sobre el
poder del resto de individuos de su sociedad es por lo que ve que usa o consume en los pocos
instantes que avista a la persona. Esta informacio´n imperfecta ha hecho que ostentar sea menos
costoso y genere una mayor utilidad.
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2. Revisio´n de Literatura
El objetivo del presente trabajo es bastante simple. Se busca ver mediante el modelo presen-
tado por Lo´pez (2009) en Argentina, si la elasticidad ingreso de la demanda de ciertos bienes
poseen un signo cambiante a medida que la restriccio´n presupuestaria de los agentes varı´a. Esto
lleva a las bases de caracterizar a los bienes como inferiores, normales o superiores, dependien-
do de su elasticidad.
Aquı´ entra en juego el tema de la elasticidad ingreso de la demanda, esta mide el efecto
que tienen las variaciones de renta o ingresos de los demandantes sobre la cantidad demanda
de un cierto bien. La intuicio´n lo´gica dentro de un mercado es que los bienes de lujo sera´n
demandados a medida que la restriccio´n presupuestaria de los individuos va aumentando. Este
trabajo supone que esto puede no ser tan cierto y que ciertos bienes de lujo son demandados a
pesar de que el individuo posea una renta baja.
Para sustentar este argumento se vuelve a mencionar a Rosen (1974) en la visio´n de que
todos los bienes en el mercado son en sı´ un conjunto indivisible de cualidades y que son esta las
que generan la utilidad al comprador. Como ejemplo se puede mencionar los pantalones, lo ma´s
argumentable es que compramos un pantalo´n en especı´fico de una marca especı´fica porque nos
gusta el modelo y la calidad. Lo ma´s cercano a la idea de Rosen (1974) es que lo compramos
por la marca, la calidad, el color, el modelo, el estatus, etc. Y un sinfı´n de cualidades extra, e
incluso subconscientes para el consumidor, que posee el producto.
La palabra clave en esta seccio´n es “estatus”. Suena poco probable que consumamos cierto
pan X para obtener un impacto sobre nuestro estatus, pero si suena ma´s comprensible que com-
premos cierta marca de zapatos, audı´fonos o tele´fonos para aumentarlo o demostrarlo (Estatus).
Siendo este un feno´meno social, es necesario que los bienes que nos brindan estatus sean visi-
bles para las personas que nos rodean, por ejemplo, no importa cua´nto gastemos en almohadas o
cepillos de dientes, estos no nos brindara´n efecto alguno sobre el estatus ya que no soy visibles,
aquı´ entra la idea de que los bienes tienen doble uso.
Los bienes poseen una doble faceta o uso, la primera es la de funcionalidad. Usamos un pan-
talo´n porque necesitamos vestir y protegernos del frı´o. La segunda faceta es la representativa,
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esta puede ser un poco explı´cita, es la utilidad que genera el bien por demostrarle a la sociedad
que podemos acceder a e´l.
Ahora, si se considera al estatus como argumento dentro de la funcio´n de utilidad de los
agentes con rendimientos positivos pero decrecientes a escala, se supone que la demanda de
un agente por estatus irı´a aumentando segu´n aumenta su ingreso. Siendo ası´ el mismo ingreso
el que fija un consumo mı´nimo de estatus. Esto nos permite argumentar que las personas con
un nivel bajo de ingresos tienen una utilidad marginal del estatus mayor que personas con un
mayor ingreso. Esto tambie´n explica que el consumo de estatus de ciertos agentes (nivel medio
de ingresos) se encontrara´ por encima de su nivel de consumo en el o´ptimo. Por lo tanto, estos
agentes (nivel medio) no tendra´n incentivos para adquirir estatus tanto como los niveles bajos y
altos.
Suponiendo que hay bienes que brindan mayor nivel de estatus, es probable que sectores
bajos sea ma´s proclives a adquirirlos que sectores de mayores ingresos. Aquı´ se plantea que,
dependiendo del tramo de ingreso, existen bienes que se comportara´n como normales o inferio-
res.
Lo que se busca explicar es el consumo de “estatus” por parte de los sectores de bajo nivel
de ingresos en la economı´a. Segu´n Liebenstein (1950) existen tres factores extrı´nsecos a la
funcionalidad de un bien que afectan su demanda. Lo describe como: efecto manada, efecto
snob y efecto Veblen. El efecto manada basa el consumo de un bien en el sentido de pertenencia,
la idea de ser parte de algo, de un club, de una secta, de un grupo especial. En este caso, a mayor
nu´mero de consumidores, mayor sera´ la utilidad generada por pertenecer al “club”. El efecto
snob es contrario al efecto manada. Aquı´ los snobs consumen por identidad, esto quiere decir
que a menor cantidad de consumidores ma´s u´nicos y especiales se sienten al consumir ese bien.
El u´ltimo, el efecto Veblen se basa en la sen˜al de poder que el bien brinda, esto quiere decir que
a mayor precio del bien, mayor consumo.
Se debe mencionar que el efecto snob esta´ muy presente u´ltimamente en las clases de nivel
de ingreso altas. Se busca lo exclusivo y u´nico. Cosas de disen˜ador de edicio´n limitada, produc-
cio´n reducida, etc. Por esta razo´n, el efecto snob no se tomara´ en cuenta en el ana´lisis ya que
este comportamiento no tiene mayor efecto sobre los bienes que elegimos. Del mismo modo,
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el efecto manada tiene su efecto sobre la demanda pero se desvı´a del objetivo principal de este
ana´lisis ya que al depender del nu´mero de consumidores, hace que el bien aumente su consumo
a medida que aumenta el nivel de ingresos y este trabajo busca explicar el consumo de osten-
tacio´n de manera no uniforme. Finalmente, el efecto Veblen no tiene relacio´n con los bienes
escogidos ya que las curvas de demanda de los bienes tipo Veblen poseen pendientes positivas.
Dentro de la literatura sobre estatus y consumo aparece Irlanda (1994). Aquı´ se toma estatus
como un aditivo separable de la funcio´n de utilidad. Tambie´n se explica que el estatus depende
del consumo del bien visible (Z). Y existe un vı´nculo indirecto a trave´s de una funcio´n g(Z) que
es la percepcio´n endo´gena de la sociedad al consumo del bien no visible en base al consumo
que si lo es. La diferencia es que este trabajo, al igual que el de Lo´pez (2009) considera que
cada agente tiene un reflejo “auto´nomo” de estatus.
A continuacio´n, se planteara´ el modelo presentado por Lo´pez (2009) y se compatibilizara´ al
caso ecuatoriano examinando las demandas de calzado y tele´fonos celulares.
3. Modelo Teo´rico
3.1. Modelo General
Primero se recreara´ el modelo teo´rico hecho por Lo´pez (2009) para el caso argentino, se
expresara´ de forma funcional el problema de maximizacio´n de utilidad y se expondra´n las con-
diciones de primer orden del mismo. Luego se procedera´ con la recoleccio´n y ana´lisis de los
datos.
Empezando con el modelo teo´rico, la primera asuncio´n es que la funcio´n de utilidad de los
agentes depende del consumo de los dos tipos de funcionalidad F1 y F2. La funcio´n de utilidad
tambie´n dependera´ de la percepcio´n de estatus que cada agente genera (S). En este caso, F1 se
refiere al consumo de bienes de baja visibilidad. Este tipo de bienes al no ser visibles para la
sociedad, generan un nivel de estatus muy limitado. Por consiguiente, F2 se refiere a aquellos
bienes de alta visibilidad, aquellos bienes que son fa´ciles de observar por el resto. En otras
palabras, el consumo de estos bienes es claramente observado por la sociedad, conectando ası´
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este tipo de consumo con una alta capacidad de estos bienes para generar estatus.
Con estas funcionalidades ya claras, se agrega que el agente dispone de tres bienes en el
mercado. X, Y y Z. X impacta u´nicamente al consumo de F1, mientras que los otros dos a F2.
Esto nos permite exponer que la utilidad de los agentes depende del consumo de dos grupos de
funcionalidades.
El tercer argumento dentro de la funcio´n de utilidad de los agentes es el estatus (S). Este
depende de dos variables, la primera es el ingreso de cada uno de los agentes (M) y la segunda
es la compra del bien Z (En este caso supone un efecto positivo sobre S). El bien Z sera´ el centro
del ana´lisis para este caso.
Finalmente, cabe explicar que la compra de X determina el consumo de F1 y que la compra
de Y y Z determinan conjuntamente el consumo de F2. S posee un nivel mı´nimo exo´geno que
depende de su nivel de riqueza y este puede aumentar al comprar Z. Dicho esto, la funcio´n de
utilidad se define como:
U =U [F1(X),F2(Y,Z),S(M,Z)] (1)
Para esta funcio´n se cumple que U ′i > 0,U ′ii < 0, y U ′′i j > 0; para i,j=F1,F2,S y tambie´n para
i,j=X,Y,Z.
Se simplifica ma´s la funcio´n de utilidad de los agentes al asumir que una unidad de X
equivale directamente a una unidad de F1 ya que este solo depende de X. Y que F2 al depender
de Y y Z se presentarı´a como F2(Y +Z). Se agrega la condicio´n de que el precio del bien Z es
mayor al precio del bien Y, caso contrario este ana´lisis no tendrı´a mayor sentido. Se deriva y
obtiene:
U =U [X ,F2(Y +Z),S(M,Z)] (2)
El problema de maximizacio´n es el siguiente (deben incorporarse restricciones de no nega-
tividad para X y Z):
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MaxL=U [X ,F2(Y +Z),S(M,Z)]+δ (M−PxX− pyY − pzZ)+µ(Y −g2)+σ(Z−h2) (3)
Cuando el consumo de X, Y y Z son positivos se tiene las siguientes condiciones de primer
orden (CPOs):
U ′F1
U ′F2
=
PX
PY
(4)
U ′S
U ′F2
=
PZ−PY
PY
(5)
U ′S
PZ−PY =
U ′F2
PY
=
U ′F1
PX
(6)
La ecuacio´n 5 muestra la primera condicio´n de primer orden, esta refleja la tasa marginal de
sustitucio´n entre los niveles deseados de F1 y F2. Esto es equivalente a la relacio´n de precios que
existe entre los bienes X y Y. En resumen, esta condicio´n nos dice que la decisio´n de comprar
el bien X depende exclusivamente de cuanto decide el agente consumir del factor F2. Este no
infiere con la decisio´n de nivel de compra entre Y y Z.
La ecuacio´n 6 refleja que el cociente entre la utilidad marginal de S (estatus) y de la funcio-
nalidad (F2) es igual a la prima porcentual del precio del bien que genera estatus sobre el precio
del bien sustituto Y. Esta condicio´n de primer orden tambie´n muestra que cuando Z se hace ma´s
caro, la utilidad marginal del estatus aumenta compara´ndolo a la utilidad marginal de la funcio-
nalidad que se ve afectada por el bien (Z). Asumiendo que los tres bienes son “normales”, un
aumento en los precios deberı´a reducir el consumo de los mismos. Y para reducir el consumo
de S, se debe reducir la compra de Z. Aquı´ se nota la diferencia con los bienes tipos Veblen ya
que esos bienes tienen una pendiente positiva en su curva de demanda.
La ecuacio´n 7 presenta la tercera condicio´n de primer orden, y esta iguala las utilidades
marginales por do´lar gastado en el o´ptimo. Aquı´ cabe recalcar que en la funcionalidad F2 su
precio es igual al precio del bien. Por otro lado, el precio del estatus es igual al diferencial de
precios entre los bienes sustitutos en la funcionalidad. Esto quiere decir que los bienes de alta
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exposicio´n son demandados mayormente por estatus y no por su funcionalidad.
Al existir un consumo auto´nomo de S que esta´ dado por la dotacio´n exo´gena de M, se
podrı´a asumir que ciertos agentes comprarı´an cantidades negativas del bien Z para reducir su
consumo de estatus (S). Al no ser esto posible, asumimos que ciertos compradores optarı´an por
no comprar Z (solucio´n de esquina), el problema del agente se reduce al tradicional modelo de
2 bienes en este caso.
Otra posible solucio´n de esquina se da si el agente decide no comprar el bien Y. Esto podrı´a
suceder si el agente cuenta con un nivel muy bajo de S (auto´nomo). Las condiciones de primer
orden del modelo serı´an:
U ′F2 +U
′
S
PZ
=
U ′F1
PX
(7)
En este caso se puede observar que el bien Z genera utilidad por ambos medios, tanto por
estatus como por funcionalidad pu´blica (recordar que el bien Y no es consumido). Se podrı´a
decir que el estatus “subsidia” el consumo del bien gracias a la exposicio´n del mismo.
3.2. Racionalizacio´n de la Curva de Engel en forma de S
Para iniciar con esta explicacio´n, cabe recapitular a la curva de Engel como una curva que
permite representar la relacio´n entre la cantidad demandada de un bien o servicio y la renta del
consumidor. En otras palabras, esta curva permite observar co´mo varı´a la cantidad demandada,
dependiendo del cambio en la renta.
Con el modelo presentado en la seccio´n anterior, y la recapitulacio´n de las bases sobre la
curva de Engel, se puede concluir que, al agregar al estatus como un componente anclado a
la dotacio´n de los agentes, este puede afectar a la necesidad de los agentes de recurrir a un
mercado implı´cito de estatus. Esto es ma´s notorio ya que el componente de estatus no guarda
relacio´n lineal con la dotacio´n inicial. En este caso, si la funcio´n L(M) tiene rendimientos a
escala crecientes y luego decrecientes al pasar cierto umbral de ingresos, se puede suponer la
construccio´n de una curva de Engel con pendientes positiva, negativa, positiva.
Para explicar este feno´meno de manera social, se divide el patro´n de consumo del agente
18
en dos inferencias, una explı´cita y la otra implı´cita. La explı´cita es observar al agente consumir
cierto bien, la implı´cita es inferir el consumo del agente por su comportamiento o apariencia.
Otra forma de explicar este feno´meno es suponer tres peldan˜os de ingresos. El primer pel-
dan˜o es de aquel agente con una dotacio´n de ingresos muy reducida, este agente consume bienes
de primera necesidad, aquellos bienes no representarı´an ningu´n efecto sobre el estatus social.
El segundo peldan˜o, es de aquel agente con mejor nivel de ingresos, este agente ya tiene cubier-
tas sus necesidades primordiales y dirige su consumo a bienes ma´s sofisticados, estos bienes
sı´ tienen efecto sobre el estatus social. El tercer peldan˜o representa a aquellos agentes con una
dotacio´n de ingresos muy alta, a este nivel de ingresos, el consumo tradicional adicional no
representa retornos crecientes en la percepcio´n de estatus.
Con un ejemplo ma´s claro, pasar de no poseer zapatos, a tener tu primer par de segunda
mano, si bien este es in incremento marginal superior en el consumo de calzado, este tendra´
muy poco efecto sobre el estatus. Ahora, pasar de esos zapatos de segunda mano a unos nuevos
y de marca, a pesar de ser un incremento marginal menor en te´rminos de calzado, representa
uno superior en el estatus. Y finalmente pasar de esos zapatos nuevos y de marca a unos zapatos
nuevos, de marca y de cuero, representara´ un incremento marginal menor sobre el calzado y el
estatus.
4. Evaluacio´n Empı´rica
El trabajo toma su primera aproximacio´n empı´rica sobre la posible curva de Engel en S
basa´ndose en datos de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y
rurales (ENIGHUR 2011-2012) para las 24 provincias del Ecuador. Esta encuesta fue realizada
por el Instituto Nacional Ecuatoriano de Estadı´sticas y Censos (INEC). Esta encuesta cuenta
con una muestra de 4’350.932 viviendas, distribuidas en 3.411 sectores que detalla informacio´n
sobre ingresos, consumo, situacio´n laboral y caracterı´sticas demogra´ficas de las 24 provincias
del Ecuador.
Con el soporte de esta encuesta, el segundo paso es encontrar los bienes adecuados que
posiblemente se comporten de la manera esperada (curva de Engel en forma de S). La cualidad
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principal de los bienes a elegir debe ser la visibilidad, es de primordial importancia que sean
bienes fa´ciles de avistar por la sociedad. La segunda cualidad es su bajo costo relativo, esto
supone a hacerlo ma´s asequible. Y la tercera cualidad es que existan varios bienes sustitutos a
estos con un amplio rango de precios; esto permite suponer que se eligio´ ese bien por utilidad y
no por falta de sustitutos. Como en el trabajo de Lo´pez (2009), utilizaremos dos tipos de bienes
que cumplen a cabalidad estas tres cualidades, zapatos y tele´fonos celulares.
En el caso del calzado (bajo costo relativo), estos cuentan con una sustitucio´n casi-perfecta.
Para el consumidor promedio, es difı´cil argumentar el por que´ prefiere un tipo de zapato a otro.
Como ejemplo, los zapatos deportivos. La diferencia entre una planta de espuma, ca´mara de aire
o tecnologı´a de resorte es difı´cil de percibir (a menos que seas un deportista de e´lite) ya que,
para la vida cotidiana, la planta de espuma resulta ma´s que suficiente. Al igual que los zapatos
de vestir, hay muchas marcas de zapatos de cuero y de una gran variedad de precios, distinguir
la mejor calidad de suela u horma entre todas ellas es complicado para el consumidor comu´n.
En ambos casos, vamos a suponer que el agente promedio al aumentar su consumo en zapatos,
refiere este aumento u´nicamente a la ostentacio´n ma´s que al factor de funcionalidad del bien.
Por u´ltimo, en la vida cotidiana existen pocos productos personales con la misma exposi-
cio´n social que un tele´fono celular. Este es por lo general mostrado y usado durante todo el dı´a
y frente a todos los individuos de la comunidad del agente. Se podrı´a considerar que el calzado
no supone una exposicio´n ni similar a la que tienen los tele´fonos celulares, sin embargo, sigue
siendo bastante alta (exposicio´n) comparada con otros bienes. En el caso del calzado, es social-
mente aceptable repetir su uso puesto que por lo general las personas tienen menos pares de
zapatos que de cualquier otra prenda de vestir. Esto hace que utilizar los mismos zapatos varios
dı´as de la semana no tenga una condena social como ocurre con otro tipo de prendas de vestir.
En conclusio´n, estos dos bienes cuentan con alta visibilidad, bajo costo relativo y tienen sus-
titutos casi-perfectos. Se supone estos serı´a los bienes ideales para presentar un comportamiento
de “S” en sus curvas de Engel.
La ENIGHUR (2011-2012) cuenta con informacio´n de los ingresos y gastos (consumo)
de los hogares ecuatorianos. Sus principales conclusiones son la capacidad de ahorro de la
poblacio´n ecuatoriana (58,8%) pero tambie´n un alto nivel de agentes que reportan mayores
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gastos que ingresos (41,1%). Dentro de las observaciones de los hogares para las 24 provincias
del Ecuador se encontro´ algu´n componente de gasto total negativo. Se considero´ que esto se
refiere a la venta de existencias por parte de los agentes, ya que no se puede tomar el consumo
como negativo para la finalidad de este trabajo, estas observaciones fueron eliminadas.
Los datos con los que se trabajo´ a continuacio´n (como se menciono´ antes) son de la Tabla de
Trabajo ENIGHUR 2011-2012, las cuales cuentan con ma´s de 4 millones de observaciones (ho-
gares). Por motivos de correccio´n de datos, para las regresiones siguientes se tomaron en cuenta
solo 81,697 observaciones para el Calzado y 39,808 para el caso de los equipos de telefonı´a
celular. Las bases de datos utilizadas fueron la X06 y X10 de la tabla de trabajo mencionada an-
teriormente. Aquı´ se encontraron los datos necesarios de precios, cantidades, consumo, ingresos
y datos demogra´ficos de los hogares.
En la Tabla 1 se puede observar el ingreso promedio de los hogares y el porcentaje de gasto
en calzado de los mismos. Lo que esto nos permite observar son los patrones de consumo de
los diferentes deciles. Se puede ver gran estabilidad en los deciles medios con un consumo en
calzado de alrededor del 2.40% de su ingreso total. Y los sectores bajos son los que destinan
mucho ma´s porcentaje de sus ingresos al consumo de calzado. Esto se conecta con la teorı´a al
suponer que los deciles bajos y medios consumen ma´s de este bien por el hecho de imagen,
mientras que los deciles superiores consumen mucho menos en porcentaje de su ingreso ya que
el valor tiempo del dinero desvı´a a estas clases sociales de actividades de ocio que resultan
intensivas. Evitando ası´ el desgaste y la nueva demanda.
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Tabla 1: Ana´lisis Descriptivo de Calzado
Calzado
Decil Ingreso promedio en USD Porcentaje de Gasto del Ingreso Gasto Total en USD
1 220 3.13% 2,701,706
2 322 2.67% 3,376,475
3 397 2.50% 3,890,510
4 447 2.49% 4,364,230
5 511 2.40% 4,802,306
6 589 2.40% 5,558,279
7 673 2.30% 6,080,986
8 789 2.19% 6,778,441
9 1,047 2.06% 8,467,894
10 2,090 1.41% 11,535,677
Como se menciono´ antes, es claro observar la estabilidad de consumo en los deciles medios,
pero entre el decil 1 y el 10 se nota una abrupta diferencia en el porcentaje de gasto en calzado.
Se puede observar que la diferencia en el ingreso promedio es alrededor de 10 veces y el porcen-
taje en consumo de calzado se reduce a la mitad. Este podrı´a ser un claro ejemplo del consumo
por ostentacio´n. Sin embargo, no se puede concluir nada ya que puede que la “calidad” juegue
un rol importante aquı´. Se intuye que los deciles bajos gastan ma´s su calzado de no tan buena
calidad (no tener vehı´culo, caminar ma´s que otras clases, tener un solo par de zapatos) y por esa
razo´n se ven obligados a gastar en nuevo calzado ma´s frecuentemente.
La Tabla 2 muestra el ana´lisis descriptivo para los equipos de telefonı´a celular. Se puede
observar cierta tendencia en el porcentaje de gasto del ingreso en este sector por decil. Esto
tiene que ver con el taman˜o no tan grande de la muestra (casi la mitad de observaciones que
en el caso del calzado). La tendencia creciente se puede observar hasta el decil 8 y luego el
porcentaje empieza a decrecer para los dos u´ltimos deciles.
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Tabla 2: Ana´lisis Descriptivo de Equipos de Telefonı´a Celular
Equipos Telefo´nicos
Decil Ingreso promedio en USD Porcentaje de Gasto del Ingreso Gasto Total en USD
1 220 2.34% 2,701,706
2 322 2.74% 3,376,475
3 397 3.19% 3,890,510
4 447 3.69% 4,364,230
5 511 4.05% 4,802,306
6 589 4.06% 5,558,279
7 673 4.57% 6,080,986
8 789 4.56% 6,778,441
9 1,047 4.49% 8,467,894
10 2,090 3.65% 11,535,677
Los primeros deciles muestran un consumo muy bajo, mientras que desde el decil 4 hasta el
8 se muestra un consumo creciente bastante similar. Para los dos u´ltimos deciles, se puede expli-
car que las clases bajas son las que utilizan su tele´fono celular como centro de entretenimiento
(mu´sica, juegos, etc.) mientras que las clases ma´s altas, tienen bienes alternativos que cumplen
estas funcionalidades lo que altera la medida de utilidad del bien y disminuye su consumo.
Finalmente, para concluir con el ana´lisis descriptivo, se tiene un gra´fico de los patrones
de consumo de los deciles en porcentaje de su ingreso, tanto para el calzado como para los
equipos telefo´nicos. Para tener un ana´lisis ma´s concreto, se hara´ referencia a las tablas 1 y 2 que
muestran el ingreso promedio de cada uno de los deciles.
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Figura 1: Calzado - Precio del Bien/Ingreso.
En la primera figura se puede observar que dentro de los deciles 3 al 7, el porcentaje de
ingreso gastado en calzado se mantiene estable, sin embargo, la diferencia en el salario medio
de esos deciles segu´n la tabla 1 va aumentando un 20% por decil, conecta´ndose una vez ma´s a
la teorı´a al suponer que no aumentan su consumo en calzado por los bajos retornos que tiene el
ostentar para la clase media. En los deciles ma´s altos, se puede observar una clara disminucio´n
en el consumo de calzado, esto puede ser por lo antes mencionado sobre la falta de intere´s de
estos grupos en actividades tiempo-intensivas como es el deporte o la tenencia de gran cantidad
de pares de zapatos que reducen la necesidad de consumo durante el tiempo que estos sigan
siendo u´tiles.
En conclusio´n, el gra´fico de calzado muestra un comportamiento de rendimientos decre-
cientes en el consumo a medida que aumenta el ingreso medio de los hogares. Se puede definir
como ostentacio´n el comportamiento de consumo del decil 1, suponiendo que este sector es el
que ma´s fondos destina de su salario al gasto en calzado, aquı´ se vuelve a mencionar el posible
desgaste constante de calzado para este decil que lo obliga a gastar ma´s en estos bienes. Sin
embargo, no son concluyentes los resultados de este primer gra´fico.
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Figura 2: Equipos - Telefo´nicos Precio del Bien/Ingreso.
El segundo gra´fico resulta ma´s interesante au´n, aquı´ se puede ver el comportamiento de los
deciles en cuanto al gasto en equipos telefo´nicos. Se puede observar como desde el decil 4 al 9,
el gasto en estos equipos iguala o supera al gasto del decil 10 (decil de mayores ingresos). De
la misma forma, esto se podrı´a explicar por los bienes sustitutos a los que puede desviarse el
consumo de los deciles ma´s altos, sin embargo, el comportamiento de los deciles 4 al 9 mues-
tran una tendencia creciente que puede, de forma sutil, deberse a la necesidad de ostentacio´n.
Cabe recalcar que el gasto en porcentaje del ingreso de los hogares es ma´s alto en los equi-
pos telefo´nicos que en el calzado. Esto puede deberse a la diferencia en precios de tele´fonos
y zapatos, sin embargo, tambie´n muestra que todos los deciles son propensos a gastar ma´s en
tele´fonos celulares que en calzado. Se puede tomar en cuenta este factor y suponer que es por
ostentacio´n.
Despue´s del ana´lisis descriptivo, se procede con el ana´lisis condicional. Se estimara´ un
modelo de datos censurados en el que solo ciertos hogares dentro del Ecuador reportan un
consumo positivo de los bienes mencionados (calzado y equipos de telefonı´a).
Se presenta el Precio/Monto del Consumo como:
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F(X)+ εi;y (8)
Y la Decisio´n de Consumo como:
F(Y )+ γi (9)
Si la decisio´n de cuanto se va a pagar por el consumo (8) fuera independiente de la decisio´n
de consumo en sı´ (9), se podrı´a estimar (8) mediante MCO.
Dado que probablemente ambas decisiones este´n interrelacionadas se supone que εi no es
0, sino que esta´ condicionada por la decisio´n positiva de consumo. Para poder resolver esto,
se menciona a Heckman (1979) y a su modelo de dos etapas en las que primero se calcula un
modelo “probit” para la decisio´n de consumo (9) y utilizando la inversa del ratio de Mills la
estimada para los agentes como una variable explicativa extra a la regresio´n de (8) por MCO.
Ası´ se podra´ estimar primero la decisio´n de consumo positiva y luego la “calidad” del bien que
se compro´.
Se presentan a continuacio´n las regresiones tipo Heckman realizadas para cantidades y pre-
cios para cada uno de los bienes tratados a lo largo de este trabajo. Esto busca medir si existe
un comportamiento no homoge´neo entre cantidad/precio de los bienes e ingreso. La cantidad y
los precios fueron regresados contra el logaritmo del ingreso per ca´pita, nivel de instruccio´n, el
sexo y la edad del jefe del hogar. En la ecuacio´n de seleccio´n se mantienen las mismas variables,
pero se agrega la suma del gasto total dedicado por cada hogar a la categorı´a del bien que se
analiza.
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Tabla 3: Resultados Calzado
Dependent variable:
Cantidad Precio
(1) (2)
log(ing cor per) -0.193∗∗∗ 8.550∗∗∗
(0.024) (0.757)
edad 0.005∗∗∗ 0.078∗∗∗
(0.001) (0.025)
sexo 0.144∗∗∗ 2.022∗∗∗
(0.020) (0.636)
instruccion -0.070∗∗∗ 1.513∗∗∗
(0.014) (0.435)
consumozapatos 0.012∗∗∗ 0.725∗∗∗
(0.0002) (0.006)
Constant 2.405∗∗∗ -45.138∗∗∗
(0.190) (5.942)
Observations 81,690 79,461
ρ -0.509 0.280
Inverse Mills Ratio -0.658∗∗∗(0,179) 10.271∗(5,677)
Note: ∗p<0.1; ∗∗p<0.05; ∗∗∗p<0.01
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En el estudio, la variable ma´s importante dentro de la regresio´n es el ingreso corriente per
ca´pita (Ing cor per). En la tabla 3 se puede observar que este es totalmente significativo dentro
del modelo tanto para la cantidad demandanda del bien, como para el precio del mismo. Con
esto se puede afirmar que el ingreso corriente per ca´pita es una variable relevante al momento
de explicar las variaciones de cantidad y precio de consumo para calzado. Los coeficientes en
este caso muestran una relacio´n negativa entre el ingreso corriente per ca´pita y la cantidad, y
una positiva entre el mismo y el precio. En este caso, la curva de Engel resultante en el calzado
toma una forma de S, los montos mı´nimos de precios y cantidad se dan a niveles de ingreso
cerca a la media del primer decil.
Otra variable que llama bastante la atencio´n por su coeficiente es la de instruccio´n del jefe
del hogar. Lo que nos quiere decir esto es que si el jefe del hogar posee instruccio´n (educacio´n),
la cantidad de calzado demanda disminuye en un 7% aproximadamente. Por alguna razo´n, la
educacio´n del jefe del hogar afecta al consumo de calzado de manera negativa.
En la variable sexo, se puede ver que si el jefe de familia es hombre (1, 0 si es mujer) el
consumo de calzado tiende a aumentar en un 14% y el precio al que se consume el calzado es
ma´s alto (coeficiente de 2). Esto quiere decir que los jefes de familia hombres, consumen ma´s
calzado y a precios mayores que los jefes de familia mujeres.
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Tabla 4: Regresio´n Heckman Equipos de Telefonı´a Celular
Dependent variable:
Cantidad Precio
(1) (2)
log(ing cor per) -0.581∗∗ 21.986
(0.245) (20.477)
edad 0.017∗∗ -0.633
(0.008) (0.631)
sexo 0.152∗ -5.223
(0.086) (7.321)
instruccion -0.023 1.602∗
(0.018) (0.951)
consumotelf 0.024∗∗∗ 11.226∗∗∗
(0.001) (0.049)
Constant 6.152∗∗∗ -203.684
(2.152) (192.888)
Observations 38,766 36,929
ρ -1.082 0.962
Inverse Mills Ratio -2.100∗∗(0,902) 79.530 (78.856)
Note: ∗p<0.1; ∗∗p<0.05; ∗∗∗p<0.01
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En el caso de los equipos de telefonı´a celular, la variable de ingreso corriente per ca´pita es
significativa solo en la regresio´n por cantidad y no en la de precios. Sin embargo, esta tiene un
signo negativo. Esto quiere decir que a mayor nivel de ingreso corriente per ca´pita, menor es la
cantidad de equipos de telefonı´a celular que se consumen. Cabe recalcar que de los 4 modelos
(2 de calzado y 2 de equipos telefo´nicos), los de equipos telefo´nicos fueron los que mayor R2
(0.7), mientras que, en el caso del calzado, los R2 fueron bastante bajos.
En este caso, la variable instruccio´n tiene un comportamiento parecido al del calzado, sin
embargo, no es significativa para ningu´n nivel. El sexo tiene el mismo efecto que en el calzado,
pero de la misma forma, su significancia se ve reducida considerablemente. La edad en el caso
de la cantidad presenta un aumento en el consumo a mayor es la edad del jefe del hogar. Algo
que se conecta y desconecta de la teorı´a al suponer que entre ma´s joven el jefe del hogar, ma´s
tendencia a la tecnologı´a. Sin embargo, a mayor edad, tambie´n se pueden suponer mayores
ingresos.
5. Conclusiones
El objetivo de este trabajo era presentar un modelo nuevo sobre el consumo de bienes de
estatus para el Ecuador (ya aplicado en Argentina). En este trabajo no se buscaba explicar el
consumo de bienes suntuarios por estratos bajos. El objetivo era estudiar el patro´n de consumo
de bienes “normales” y ver si este no era uniforme a medida que ascendı´amos por la escala
socio-econo´mica.
Este modelo se diferencia de otros ya que se incorpora un consumo auto´nomo por parte de
los agentes de estatus. Este (como se menciono´ anteriormente) depende de la dotacio´n y del
consumo del bien (conectado al estatus) que posee cualidades funcionales no triviales.
Si bien las pruebas empı´ricas y descriptivas del trabajo dan indicios bastante puntuales so-
bre la existencia de curvas de Engel en forma de S para estos dos bienes. El efecto no es tan
claro todavı´a. Puede que sea mucho ma´s evidente en otro tipo de bienes (canasta de bienes
indivisibles).
La pregunta que se puede responder es que en el Ecuador sı´ existe consumo por ostentacio´n
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en los deciles llegando a la media. Sin embargo, Hace falta una muestra ma´s grande de datos
para corroborar esta afirmacio´n, puesto que se eliminaron cerca de 3’900,000 hogares por falta
de conexio´n en los datos (datos incompletos).
Cabe mencionar que el consumo por ostentacio´n puede considerarse un “derroche” de recur-
sos. Transforma´ndolo en un problema social. Aquı´ es donde, de encontrarse los bienes exactos
que son consumidos por estatus, deberı´a aplica´rseles una mayor carga impositiva y ası´ regular
esta feroz corriente de consumo por utilidad y transformarla en consumo por funcionalidad.
A criterio del autor, una solucio´n a este tipo de feno´menos es el disen˜o de polı´ticas sociales
que evitan la generacio´n de estigma social. Ası´ es cuestio´n de programas o experiencias (cultu-
rales) los que aumentan el estatus auto´nomo de los agentes y no mediante el consumo de bienes
en el mercado.
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7. Anexos
7.1. Co´digo en R
#R T e s i s USFQ
a t t a c h (X10 ENIGHUR11 HOGARES AGREGADOS)
show ( d e c n a c p e r )
l i b r a r y ( g g p l o t 2 )
# G r a f i c o de Calzado
g g p l o t ( Calzado , a e s ( x= Dec i l , y = ‘ P o r c e n t a j e de Gas to d e l I n g r e s o ‘ ) ) +
g e o m l i n e ( l i n e t y p e =2 , s i z e = 1 , c o l o r =” Blue ”)+ geom po in t ( a e s ( shape = 17)
, s i z e = 3 , c o l o u r = ” Blue ”)+ s c a l e s h a p e i d e n t i t y ( )
+ s c a l e x c o n t i n u o u s ( b r e a k s = 1 : 1 0 ) + l a b s ( t i t l e =” Calzado ” , x =” D e c i l ” ,
y = ” Gas to en p o r c e n t a j e d e l I n g r e s o T o t a l ” )
+theme ( p l o t . t i t l e = e l e m e n t t e x t ( h j u s t = 0 . 5 ) )
# G r a f i c o de T e l e f o n o s
g g p l o t ( T e l e f o n o s , a e s ( x= Dec i l , y = ‘ P o r c e n t a j e de Gas to d e l I n g r e s o ‘ ) ) +
g e o m l i n e ( l i n e t y p e =2 , s i z e = 1 , c o l o r =” o ra ng e ” )
+ geom po in t ( a e s ( shape = 1 7 ) , s i z e = 3 , c o l o u r = ” o r a ng e ” )
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+ s c a l e s h a p e i d e n t i t y ( ) + s c a l e x c o n t i n u o u s ( b r e a k s = 1 : 1 0 )
+ l a b s ( t i t l e =” Equipos T e l e f n i c o s ” , x =” D e c i l ” ,
y = ” Gas to en p o r c e n t a j e d e l I n g r e s o T o t a l ” )
+theme ( p l o t . t i t l e = e l e m e n t t e x t ( h j u s t = 0 . 5 ) )
# Generando Data Calzado y C r e a c i o n de Dummys
Midata1 =X10 ENIGHUR11 HOGARES AGREGADOS
D a t a Z a p a t o s =X06 ENIGHUR11 GASTOS V
n e w d a t a Z a p a t o s <− s u b s e t ( Da taZapa tos , a d q u i r i o ==”23”
, s e l e c t =c ( I d e n t i f h o g , pago , c a n t i d a d ) )
NuevaZapatos<−merge ( Midata1 , newda taZapa tos , a l l . x = TRUE)
NuevaZapatos \$Compra<−NuevaZapatos \ $ c a n t i d a d
NuevaZapatos \$Compra [ NuevaZapatos \$Compra < 0 . 1 ] <− 0
NuevaZapatos \$Compra [ NuevaZapatos \$Compra > 0 . 1 ] <− 1
NuevaZapatos \$Compra [ i s . na ( NuevaZapatos \$Compra ) ] <− 0
consumozapa tos = NuevaZapatos \$g32
#Modelo C a n t i d a d Z a p a t o s
Mode loCan t idadZapa tos<− s e l e c t i o n ( s e l e c t i o n =
NuevaZapatos \$Compra ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad+ sexo + i n s t r u c c i o n ,
outcome = c a n t i d a d ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad + sexo + i n s t r u c c i o n +
consumozapa tos , d a t a =NuevaZapatos , method = ”2 s t e p ” )
summary ( Mode loCan t idadZapa tos )
#Modelo P r e c i o Z a p a t o s
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Mode loPrec ioZapa tos<− s e l e c t i o n ( s e l e c t i o n =
NuevaZapatos \$Compra ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad+ sexo + i n s t r u c c i o n ,
outcome = pago ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad + sexo + i n s t r u c c i o n
+ consumozapa tos , d a t a =NuevaZapatos , method = ”2 s t e p ” )
summary ( M o d e l o P r e c i o Z a p a t o s )
s t a r g a z e r ( Mode loCan t idadZapa tos , Mode loPrec ioZapa tos ,
t i t l e =” R e s u l t a d o s Z a p a t o s ” , a l i g n =TRUE)
# Generando Data Te lEfonos y CreaciOn de Dummys
Midata2 =X10 ENIGHUR11 HOGARES AGREGADOS
D a t a T e l f =X06 ENIGHUR11 GASTOS V
n e w d a t a T e l f <− s u b s e t ( Da taTe l f , c o d c i i f ==”821008”
, s e l e c t =c ( I d e n t i f h o g , pago , c a n t i d a d ) )
NuevaTelf<−merge ( Midata2 , newda taTe l f , a l l . x = TRUE)
NuevaTel f \$Compra<−NuevaTel f \ $ c a n t i d a d
NuevaTel f \$Compra [ NuevaTel f \$Compra < 0 . 1 ] <− 0
NuevaTel f \$Compra [ NuevaTel f \$Compra > 0 . 1 ] <− 1
NuevaTel f \$Compra [ i s . na ( NuevaTel f \$Compra ) ] <− 0
c o n s u m o t e l f = NuevaTel f \$c821
#Modelo C a n t i d a d T e l e f o n o s
Mode loCan t idadTe l f<− s e l e c t i o n ( s e l e c t i o n =
NuevaTel f \$Compra ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad+ sexo + i n s t r u c c i o n ,
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outcome = c a n t i d a d ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad + sexo + i n s t r u c c i o n
+ c o n s u m o t e l f , d a t a =NuevaTelf , method = ”2 s t e p ” )
summary ( M o d e l o C a n t i d a d T e l f )
#Modelo P r e c i o T e l e f o n o s
M o d e l o P r e c i o T e l f<− s e l e c t i o n ( s e l e c t i o n =
NuevaTel f \$Compra ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad+ sexo + i n s t r u c c i o n ,
outcome = pago ˜ l o g ( i n g c o r p e r )+ edad + sexo + i n s t r u c c i o n
+ c o n s u m o t e l f , d a t a =NuevaTelf , method = ”2 s t e p ” )
summary ( M o d e l o P r e c i o T e l f )
s t a r g a z e r ( Mode loCan t idadTe l f , M o d e l o P r e c i o T e l f ,
t i t l e =” R e s u l t a d o s T e l f o n o s ” , summary=TRUE, a l i g n =TRUE)
